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ントロールすることはできないが、消費者の
行動や購買決定に大きな影響を与えている、
と考えられる。
　しかし、現在および将来における消費者の
行動を考えるうえで、重要なことはITの発達
により消費者の行動が急速に、大きく変化し
てきていることである。すなわち、オンライ
ンでの消費者行動である。そこで、私はエフ
シミオス・コンスタンティニデスの論文「オ
ンライン消費者行動への影響を与えるのも：
ウェブ経験」を取り上げることとした３）。と
いうもの、コンスタンティニデスの所説はオ
ンラインでの消費者行動を幅広い視点から取
り上げているだけなく、バーチャルショッピ
ングのメカニズムとの関連においても捉えて
いる点に特徴があるからである。
２．オンラインの購買行動
　コンスタンティニデスによれば、バーチャ
ルショッピングのメカニズムとオンラインで
の消費者行動を理解することは実務家のみな
らず研究者にとっても大きな関心事になりつ
つある。アカデミックな分野でも多くの研究
論文が公刊されているが、これはインター
ネットの利用者数や取引量の増大、さらにビ
１．はじめに
　改めて指摘するまでもなく、消費者の購買
行動はマーケティングにとって非常に重要な
テーマであり、過去数十年にわたり多くの研
究と議論が行われてきている。消費者の購買
意思決定プロセスは（１）問題認識、（２）情
報探索、（３）選択肢の評価、（４）購買意思決
定、（５）購買後の行動というステップに分け
ることができる１）。
　また、消費者の購買行動を関与という視点
から考えると、購買は高関与購買と低関与購
買は区別することができるが、それは買手の
認知した購買リスクに依存している、といえ
る。関与の高低の度合いは買手の経験という
問題でもある。はじめて購買された商品は頻
繁に購入される商品よりも多くの関与を必要
とする２）。また、どのようにして消費の選択
が行われ、購買決定が行われるのか、いかに
消費者行動がイノベーションに反応するのか、
また、いかに顧客と売手の相互作用の結果が
予期できるのかを把握することはマーケティ
ングを実行する上で重要である。さらに、デ
モグラフィックス、社会的、経済的、文化的、
心理学的およびその他のパーソナル要因はコ
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つまり、オンラインの機能性、情報、情動、切っ
掛け、刺激および商品/サービスなど、換言
すれば、伝統的なマーケティングミックスの
４Pを超える要素の複雑なミックス、ウェブ
経験を創造し、与えることでバーチャル顧客
の意思決定プロセスに影響を与えることがで
きる。ウェブの経験を与える主要なメディア
は、企業とそのオンライン顧客との間を結び
つけるプラットフォームである企業のウェブ
サイトである７）。
　コンスタンティニデスは、この論文のなか
で特にウェブの経験要素の識別および分類に
焦点を合わせている。つまり、バーチャルで
の相互作用がオンラインの消費者行動に影響
を与えたり、その行動を形作ったりするイー
マーケッターのコントロールの下における
マーケティングツールと関与者についてであ
る。ウェブ経験は消費者の購買行動について、
伝統的なマーケティングへの新たな枠組みに
新たに付加されたもの、と考えられる。
　ウェブ経験要素の識別と分類は、バーチャ
ルな相互作用の結果に影響を与えたり、ある
いは決定したりすることでコントロールでき
る関与者の全体像を描くために不可欠である。
分類はマーケティングの実務者がオンライン
マーケティングツールの性質と潜在力を認識
し、より理解するために役立つといえる８）。
　多くの研究者や実務者は「オンラインの買
物経験」あるいは「バーチャル経験」を重要
なイーコマースマーケティングの問題と見做
している。研究者の中にはオンラインの買物
経験をオンライン取引の連続的ステップを表
現する４段階のプロセスと定義しているもの
もいる９）。オンライン顧客は単なる買い物客
ではなく情報技術のユーザーでもあるという
ことを考慮に入れると、オンラインの経験は
ジネスへの浸透という点からみるとさほど驚
くべきことではないかもしれない。たとえば、
わが国ではネットショッピング利用世帯の割
合は、2015年には2002年の5.2倍なり、割合
でみると、5.3％から27.6％となっている４）。
合衆国では、comScoreの調査によると、オ
ンラインユーザーの97％がECサイトを利用
し、そのうち90％はAmazonを利用している５）。
　伝統的なマーケティングの場合と同様に、
最近の研究と議論の大部分は、オンライン消
費者の行動に影響を与えたり、形成したりす
る要因の識別や分析に焦点を当てている。多
くの研究努力はオンライン購買と意思決定プ
ロセスのモデル化に焦点を合わせているが、
多くの研究者は伝統的な購買行動とオンライ
ンの購買行動との間にいかなる根本的な差異
も見ていない。しかし、新しい一歩をオンラ
インの購買行動の分析に付け加えるべきであ
るということはしばしば議論されている。
　Cheungらは、バーチャルにおける消費者
行動というテーマに関する論文を分類してい
るが、その結果は大部分の研究者が伝統的な
市場同様、コントロールできる要因とコント
ロールできない要因の相互作用がオンライン
の意思決定プロセスを下支えしていると、と
いう点を強調している６）。
３．オンライン市場の説得ツールとウェ
ブ経験
　購買行動に影響を与える個人的および外的
なコントロールできない要因は別として、消
費者が意思決定を行う前の情報処理の段階で、
マーケティングは消費者に影響を与えること
ができる。オンラインのマーケッターは、伝
統的な物質的なマーケティングツールによっ
てではなく、主に適切なオンラインの経験、
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びインストアあるいはカタログ取引について
のニールセンネットレイティングの調査によ
れば、ブルーミングデイルのような良いデザ
インのウェブサイトを訪問する顧客は平均的
なインターネットユーザーに比べて有店舗を
十倍も訪問している。たとえば、ニーマンマー
カスドットコムの訪問者は平均的なネット
ユーザーよりも、その実店舗を18回も訪問し
ているし、コーチ場合には27回にまで達す
る10）。
　ウェブサイト経験を生み出す主要な手段は
企業のウェブサイトである。非常に上質な経
験は購買プロセスのさまざまなステップにお
いて顧客の役に立つようにデザインされてい
る。この点において、事務部門のイーコマー
スの基盤もまた非常に重要である。それゆえ
にウェブサイトは、単なるオンライン上の手
続きあるいは企業の商品カタログとしてより
も、むしろ顧客サービスや説得の極めて重要
な道具として見られなければならない。
　コンスタンティニデスは、オンライン環境
における消費者行動に関する膨大な論文の集
積の中のうち48本のリビューの結果を使い分
析している。論文の選択の基準は、オンライ
ンでの意思決定プロセスに関するコントロー
ルできる要因の効果の研究に焦点を絞ってい
る。リビューために選ばれた論文は1997年以
降に出版された28のアカデミックジャーナル
と５本の会議の議事録である。48本の論文の
うち42本は2000年から2003年の間に刊行され
ており、12本が1997年から1999年の間に刊行
さ れ て い る。 論 文 の 大 部 分 は Journal of 
Electronic Commerce Research, the Journal 
of Consumer Marketing ,the Journal of 
Information Management and the Journal 
of Internet Research から選ばれている。
物理的な買物経験以上に複雑な問題である。
つまり、ウェブの経験は、オンライン消費者
の購買行動に影響を与えようとするマーケッ
ターの直接的コントロールのもとにおける
バーチャルなマーケティングツールの組み合
わせに晒される人々から生ずるオンライン企
業についての消費者行動のトータルな印象、
と定義することができる。ウェブの経験は、
オンライン企業との相互作用や取引同様、探
索、ブラウジング、発見、選択、比較および
情報の評価のような要素に及んでいる。バー
チャル顧客の全体的印象および行動はデザイ
ン、イベント、情動、雰囲気や所与のウェブ
サイトとの相互作用の間に経験したその他の
要素によって影響をうける。ウェブの経験は
ウェブサイトでマーケティングされている商
品あるいはサービスだけでなく、情報的コン
テンツ、たとえばニュース、天気、スポーツ
などに関心を持つ顧客をターゲットとしてい
るサイトにとっても重要である。
　顧客への影響の主要なパラメーターとして
のウェブの経験はドットコムタイプの企業に
とってばかりでなく、マルチチャネルのベン
ダーにとっても極めて重要である。インター
ネットの存在によるビジネスの拡大をともな
う伝統的な企業にとって、彼らが発するオン
ラインの経験の質は特定の関心を要求する問
題である。つまり、貧弱なデザインでうまく
機能しないウェブサイトは、その企業のバー
チャルに対する熱望にとってのみならず実際
の活動にとって潜在的脅威である。また、あ
る調査によれば、オンラインでの注文をやめ
てしまった成人のインターネットユーザーの
半数はネガティブなオンライン経験のためブ
ランドについての意見を変えてしまった。
2002年の合衆国の小売業者のオンラインおよ
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は購買プロセスに影響を与えるが、様々な要
素の中でのその重要性が変化する可能性があ
るからである。
（１）ウェブ経験要素の重要性は購買状況、
そのサイトへの顧客の訪問意図のみならず、
そのウェブサイトによってターゲットされて
いるオンライン顧客のタイプによって異なる。
ウェブデザイナーが商品価格あるいは一般的
な企業情報に関心を持つのに対して、潜在的
なオンライン購買者は、より本質的な問題で
あるその取引の安全性や充足プロセスを考慮
する。
（２）異なったウェブ経験要素の影響と重要
性は顧客が、そのサイトの新規顧客かあるい
は頻繁な訪問者かどうかにより変化しうる。
オンライン顧客を維持することは接客的な
ウェブの経験やその他の多くのことが必要で
ある。オンライン顧客のリレーションシップ
マネジメントおよびオンライン顧客の維持は
現在における学術的研究の主題でもある。
４．ウェブ経験の主要な要素
　使い易さと信頼性はウェブでの消費者行動
に非常に影響を与える要素ではあるが、これ
らの要素は独立したものではなく、むしろ購
買プロセスのさまざまな段階および様々な方
法においてオンライン消費者の中に同時に存
在する様々なニーズに対応するダイナミック
なオンラインインターフェイスの部分の集合
として考えるべきであろう。
　機能的要因である使い易さと双方向性は
ウェブサイトの機能の二つの構成要素である。
これらの要因は、直接的にまた深くオンライ
ンコンシューマーの経験に影響を与えるもの
であり、ウェブサイトの成功あるいは失敗と
密接に関連するものである。遅く、故障の多
　オンライン購買行動に影響を与えると認め
られるコントロールできる要素は、機能的要
因、心理学的要因およびコンテンツ要因の３
つの主要なカテゴリーと５つのサブカテゴリ
―に分けることができる。そして、それぞれ
はいくつかの要素を含んでいる。それぞれの
カテゴリーについてコンスタンティニデスは
次のように要約している11）。まず機能的要因
であるが、この要因には検索のしやすさや速
さなどの「使い易さ」と「双方向性」要素が
含まれる。次に心理学的要因であるが、重要
な役割を演じているのは信頼性である。顧客
がそのウェブサイトで立ち止まるように説得
し、探索し、オンラインで交流させるように
するためには正しい情報を伝達しなければな
らない。また、オンライン取引に不慣れなオ
ンライン顧客が詐欺の恐怖やウェブサイトや
ベンダーの信頼性に関する疑いを持たないよ
うにするためにも、この要因は重要である。
最後にコンテンツ要因であるが、この要因は
審美性とマーケティングミックスに関連して
いる。これらの要因はウェブサイトの経験に
直接的で重要な影響を及ぼす。これらの要因
は購買プロセスへのウェブ経験の要素の本質
と効果を反映している。たとえば、オンライ
ンベンダーによる顧客データの使用に関する
ポリシーや返品政策は顧客の信頼に影響を与
える要因であり、心理学的な問題に分類され
る。それに対してデザインや雰囲気などは典
型的な審美的要素であり、ウェブサイトのコ
ンテンツの要素と考えることができる12）。
　実務家は顧客経験に影響を与えるパラメー
ター（条件や特性）を学び、理解すべきであ
る。にもかかわらずウェブ経験の要素の正し
い組み合わせは容易な仕事ではない。という
のも、特定の購買状況、顧客の経験やニーズ
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は、顧客がどのような行動をオンラインで行
ない、それはどのような手順なのか理解しな
ければならない。②サイトナビゲーション、
情報のアーキテクチャーと検索しやすさ/検
索プロセスについて。オンラインカスタマー
は優しいサイトナビゲーションや簡単な情報
へのアクセスを期待している。検索エンジン
が生み出す素早く信頼できる結果は、顧客が
そのサイトで情報を素早く見つけるのに役立
つ。それゆえに検索エンジンはうまく設計さ
れた商業ウェブサイトの一部でなければなら
ない。③サイトの見つけやすさや利用しやす
さも重要である。というのも、大部分のウェ
ブ消費者は検索チエンジンやその他の手段に
よって製品やサービスを探しているからであ
る。サイトのデザイナーはオンライン消費者
がそのサイトを簡単に見つけられるように首
尾一貫した戦略を採用することは非常に重要
である。さらにウェブサイトは様々なタイプ
のブラウザを使う消費者がアクセスしやすい
ものでなければならない。④オンライン消費
者は素早くウェブページをロードすることを
期待している。⑤注文やオンライン取引を行
うために必要とされる面倒で長いプロセスが
顧客をイライラさせ、信用を喪失させ、オン
ライン取引中断させる最も大きな原因の一つ
である。ウェブサイトが簡単に利用できるが
安全であるためには、バランスのとれたアプ
ローチが必要とされる。⑥インターネットの
双方向性は顧客により多くの個別化された
サービスを提示し、経験や示唆を共有するこ
とを望んでいるその他のオンラインユーザー
との相互作用をさせる。それゆえに、双方向
性はインターネット革命の二つの基本的要素、
すなわち、個別化とネットワーク化を下支え
するものと考えることができる。相互作用的
いウェブページや貧弱な双方向性などは、多
くのオンライン消費者に別の選択肢を探すよ
うにうながすことになる。というのも、時間
の節約や買い物の利便性は大部分のインター
ネットユーザーにとってオンラインを利用す
るための動機となっているからである。
　 ま た、 使 い 易 さ に 関 し てNahとDavisは
「ウェブに関するその人やり方を見つけられ
ること、望む情報があること、次にすべきこ
とがわかること、そして非常に重要なことだ
が、最小の努力でできること」と定義してい
る13）。またPreeceは使いやすさを重視してい
る14）。ウェブサイトの使い易さを強化する諸
要素とは、そのサイトを使う際の利便性、ペー
ジのダウンロードスピード、情報構造などで
ある。使い勝手の良いウェブサイトを作るた
めには、高い品質、アートテクノロジーの状
態のみならず、潜在的なウェブサイトユー
ザーのニーズと特質を熟知していることも必
要である。
　ウェブサイトの使い易さは年を追って絶え
ず改善されてきているのは、オンライン企業
やウェブデザイナーが経験を積んできている
からばかりでなく、テクノロジーの進化の結
果でもある。ブロードバンドの接続性―ウェ
ブユーザーの20％以上が2003年には合衆国で
ブロードバンド接続を利用している15）―およ
び新しいプログラミングツールは貴重な消費
者の時間を節約するより早いローディング時
間に寄与している。
　使い易さの構成要素をコンスタンティニデ
スは次のように要約している16）。①ウェブカ
スタマーにとって利便性が最も重要な動機を
与えるものである。顧客は利便性を簡単さや
速い情報の閲覧、ショッピングやオンライン
取引の決定と結びつける。ウェブデザイナー
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は、この領域のトレンド同様そのような要素
の正確な役割と効果を評価するために必要で
ある。これは、ウェブテクノロジーの変化と
技術的イノベーションが新しいC2Cの形態を
支えているからであり、消費者の交流と取引
は、しばしば伝統的なあるいは「古典的」な
オンライン取引環境の外でおこなわれている。
オンラインの消費者によるオークション、オ
ンラインバーター（物々交換）、バーチャル
案内広告あるいはP2Pの形は、音楽ファイル
の交換、ウェブロギングなど明確な商業的目
的のない形態であり18）、すでに人気を得てい
る。
　次に心理学的要素について、特にオンライ
ンの信頼性についてみてゆくことにしよう。
オンラインの信頼性は実務家のみならず研究
者にとっても問題のひとつであり、しばしば
オンラインベンチャーの成功あるいは失敗に
関連している。米国の調査会社ハリスインタ
ラクティブによれば、合衆国のウェブユー
ザーの約70％が個人情報、取引の安全性およ
び私的消費者データの乱用などにかなりの関
心を持っている19）。ハッキング、詐欺、スパ
ムおよびオンライン詐欺などテーマはしばし
ば新聞の見出しを飾っているが、それらは懐
疑論や不信のみならずセキュリティへの関心
も高めている。物理的な距離、個人的な接触
の欠如やインターネットの匿名性も消費者の
杞憂やリスク認知をさらに増大させる要因で
ある20）。特に強力なブランド認知や物理的プ
レゼンスが欠如しているオンライン企業は
ウェブ経験の要素のひとつとして信頼という
重要性を過少評価すべきではない。
　オンラインの信頼性は多次元的な性質を持
つ複雑な問題である。というのも、1990年代
以降誰もが容易に情報発信できるようになっ
要素はオンライン取引の間の不確実性や購買
後の認知的不協和を減らすことができる。相
互作用を強化する諸要素とは、顧客が、その
サイト使う際に疑問や難しさがある場合に技
術的援助あるいはサポート行うためのオンラ
インヘルプデスクの存在であり、それはベン
ダーと情報をやり取りするために役立つ。双
方向性の構成要素は①オンラインベンダーと
の双方向性と②他のウェブユーザーとの双方
向性との二つのカテゴリーに分けることがで
きる。
　顧客サービスや販売後のオンラインサービ
ス、企業の担当者との双方向性およびカスタ
マイゼーションは、顧客とオンラインベン
ダーとの間の双方向性を形づくる要素である。
ウェブカスタマーは次回の便利な買物のため
や購入した商品あるいはサービスに問題があ
る場合のサポートを期待する。しっかりと組
織化されたオンラインあるいはオフラインの
ヘルプデスク、効率的なリバースロジス
ティックス、イーメールでのクレーム対する
迅速な対応などは、マーケッターやウェブデ
ザイナーが十分に注意を払わなければならな
い問題である。使い易さ、顧客プロファイル
およびニーズに関しての十分な知識はオンラ
インサービスを考える者にとって非常に重要
である。
　ネットワーク効果は1990年代のコミュニ
ケーションにおける主要なインターネットの
革命として見做されている17）。それは顧客に
権限を与え、オンラインクライアント間の相
互作用を通じて市場知識の普及をもたらした。
にもかかわらず、最近のユーザーフォーラム、
電子掲示板、チャットルーム、ゲストブック
などを本質的なウェブ経験の要素として言及
している研究はさほど多くない。多くの研究
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ラインの信頼性に関する要因は次の５つにま
とめることができる。
　①取引の安全性と消費者データの安全性は
商品やサービスをオンラインで購入するオン
ライン顧客の最も主要な関心事である。サー
ビスの混乱、オンラインベンダーのデータ
ベースへのハッキングや秘密裏に行われる
ウェブサイトの顧客データの公開などはしば
しばおこるインターネットの事件であり、オ
ンライン企業による普段から気をつけておく
ことが求められる。②コミュニケーションを
よくすることや厳格なセキュリティ、注文、
支払いおよび払い戻し手続きは顧客がオンラ
イン取引を行なう際にその取引を信用するた
めの要素となる。またオンラインベンダーは、
多様な支払いの選択肢を提示することが必要
である22）。③顧客データの濫用。プライバシー
第一主義の顧客にとって決定的に重要な問題
は個人データがオンライン企業に知られ、彼
らの意思に反して何等かの商業的目的のため
に使われるかどうかである。このことはスパ
ムやオンライン詐欺の爆発的増大に日常的に
直面しているインターネットユーザーの間で
の増大しつつある懸念である。ウェブベン
ダーは、常に商業的目的のためにデータを使
う場合には、顧客の明確な許可を求めるべき
である。④伝統的ビジネス同様ウェブビジネ
スにとっても商品保証は競争的優位性を獲得
するための強力なツールであり、顧客の信頼
の水準を高め、オンライン取引の不安を減少
させる。商品に不満足であった場合の商品返
品手続きや保証についての明確な方針はオン
ラインベンダーの信頼に影響を及ぼす。⑤不
確実性を減少させる要因の構成要素はFAQと
問題解決方針である。このタイプの情報にオ
ンライン顧客が容易にアクセスできるように
たが、ネット上には多くの情報が氾濫してい
る。しかし、情報量が増し、情報収集が容易
になることは多様な問題を生んでいる。情報
の信頼性はその活用に大きな影響を与えるが、
それを判断する方法として、フィルタリング
と情報発信のプロセスが重要になっている21）。
　オンラインマーケッターは潜在的顧客の信
頼を強化したり、失ったりする要素を見極め
るべきであり、それらの要素がいかにオンラ
イン顧客の認知に影響を与えるか理解しなけ
ればならない。このようなことを知ることは
ウェブサイトにおける信頼を確立する適切な
要素の組み合わせにとって必要であり、経営
的に必要される適切なインフラを作り出すた
めにも重要である。ウェブサイトの信頼性を
強化する要素に次いで、オフラインのベン
ダーのイメージや評判も取引リスクの閾値を
下げ、顧客の心配を減少させることでバー
チャルのインターアクションや取引の決定的
に重要な手段となる。
　ウェブ専業企業にとって顧客の信頼を勝ち
取るという問題はウェブサイトを設計する際
の重要な問題である。信頼に関連した問題と
取り組むこともリアルマーケットで行われて
いるマーケティング活動とのシナジーによっ
て可能になる。オンラインで消費者の信頼を
獲得することに関する議論で注目すべきこと
は、消費者のリスク認知を和らげるサード
パーティーの承認や支持の効果である。定評
のあるマルチチャネル企業、ブランドあるい
は商品は多くの場合、オンラインの新参者や
スタートアップに対してかなりの有利である。
高いブランド認知や良い評判は顧客が信頼す
ることにつながり、信頼性などの証明に対す
る要求をもとめることが少なくなるようにさ
せる。コンスタンティニデスによれば、オン
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ルおよび雰囲気は顧客のオンライン経験を形
成する際に影響を与え、購買意思決定過程に
おける重要な要素となっている。伝統的な小
売店舗での買物客と同じように、はじめての
ウェブサイトの訪問者にとって、これらの要
素は特に重要である。伝統的な小売店舗での
買物客とは異なり、オンライン消費者は訪問
するウェブショップであまり多くの時間を費
やすことはない。平均的なインターネット
ユーザーは一定の極めて限られた時間でペー
ジをブラウズする。したがってウェブサイト
のデザインや雰囲気は短時間でオンライン顧
客の関心を惹き、捕まえなければならない。
　さらにウェブサイトのデザインはオンライ
ン取引にとって極めて重要なオンライン企業
の信頼性を伝達するための最も重要な要因の
ひとつである。2440人を対象としたスタン
フォード大学の調査はオンライン顧客が多く
の場合、そのサイトの信頼性とウェブサイト
の特徴を関連づけており、その46.1％はデザ
インが情報デザイン/構造（28.2％）と情報の
フォーカス（25.1％）を最も重要な信頼性の
手がかりと考えている、ということ明らかに
している。プレゼンテーションの質はウェブ
サイトへの顧客の全体的な印象に関連してい
るし、そのサイトで立ち止まり、やり取りを
する顧客にとって重要な動機としてしばしば
言及されている。特にウェブ経験に寄与する
ものとして言及されているデザイン要素はド
メイン名、色やサイトのレイアウトなどであ
る24）。
６．マーケティングミックス
　研究者の中にはインターネットで探索をす
るあるいは商品やサービスをオンラインで購
入するウェブユーザーの行動へのマーケティ
することは信頼のみならず、そのような問題
への疑問を持つ顧客の多くの疑問を減らすこ
とにもなる。
５．コンテンツ要素
　コンテンツ要素は二つのカテゴリーに分け
られる。審美性とマーケティング・ミックス
の二つである。審美性に特別の関心が払われ
るのは、それがしばしばオンラインベンダー
の品質の重要な指標となるばかりでなく、
ウェブユーザーの大多数にとってベンダーや
ウェブサイトの信頼性の主要な目印となって
いるからでもある。審美性は外見や効果を満
足させる目的としているオンラインプレゼン
テーションの美的要素や創造的要素に及ぶ。
これらの要素はウェブサイトの雰囲気を伝え、
訪問者を立ち止まらせ、探索させ、できるこ
とならば、そのサイトを利用しようと思わせ
る明白で強力な動機づけを与えるものであり、
オンライン顧客を惹きつける重要なものであ
る。
　伝統的な小売業者は店舗に新しい顧客が入
店するというポジティブな体験が店舗に留ま
るか立ち去るかを決定する際の重要な要因で
ある、ということに十分知っている。つまり、
店舗の雰囲気は小売店舗についての人々の印
象に影響を与え、顧客のその後の行動を決定
する小売業の品質を示すものである。
　ある調査によれば、審美性がオンラインや
伝統的な買物客に同様な方法で影響を与える、
ということを示しているし、オンライン小売
業の成功要因としてこれらの要素の重要性の
基礎となっている、ことを示している23）。実
際に低い品質のウェブサイトはインターネッ
トマーケットでは例外ではなくむしろ原則で
すらある。ウェブサイトのデザインとスタイ
― 79 ―
オンラインにおける消費者行動とウェブ経験
ている。④オンライン消費者の行動に影響を
与える価格について研究文献はさほど多くな
い25）。次に、オンライン価格の役割と重要性
に関する研究は、価格が特定のウェブサイト
で選択する場合に消費者にとって主要な動機
である、という支配的な考え方と矛盾してい
る。また、大多数のオンライン消費者は、低
価格がオンライン商品購入の主要な動機であ
る、と主張するが、事実はこの主張を裏づけ
ないように思われる。というのも、ある研究
によれば、北アメリカのウェブユーザーのわ
ずか８％だけが積極的な価格ハンターであり、
購買マネージャーの30％だけがオンラインで
の購買の主要なベネフィットとして低価格を
認識している、ということを示しているから
である。ウェブ経験の一部として価格と関連
している要因は価格レベル、オンラインでの
プロモーション活動あるいはディスカウント
と価格透明度である26）。⑤プロモーション要
素がウェブ経験の本質的な要素のひとつであ
ると考えられることは滅多にない。特定のプ
ロモーション要素はウェブ経験によって無料
で過剰なサービス、販売促進やインセンティ
ブプログラムが強化されるにつれて次第に言
及されるようになってきている27）。
　これまで見てきたように、インターネット
は継続的に進化し続けている。それはまた、
その利用によって得られるウェブ経験が多面
的で、複雑な性格をもつようになることを意
味している。オンラインでの経験を豊かにし、
強化するための新しい手法、テクノロジーや
ツールは、しばしばテクノロジー的優位性、
市場のトレンドの結果として、あるいはオン
ラインを利用する人々の変化に対するウェブ
ベンダーの対応として現れる。そこでコンス
タンティニデスは、次の４つを今後研究が必
ングミックス要素のインパクトに焦点を合わ
せているものもいる。マーケティングミック
スの4Pがウェブ経験にとって本質的な寄与
をするものである、ということについては意
見が一致しているが、因襲的マーケティング
のツールとしてのマーケティングミックスの
価値に関する現在進行中の議論は、オンライ
ンの内容とオンラインマーケティングの一部
としての4Pの正確な役割を定義することが
必要とされている、といえる。①コミュニケー
ションは、企業の商品、販売状況の明確さお
よび配送条件に関して提供される情報の質に
関連している。情報は、ある程度まで商品と
の物理的な接触の欠如を補い、オンライン消
費者の不安を減少させる。②商品の受注から
入金管理に至るまでの一連の作業であるフル
フィルメントは、オンラインで容易に届けら
れる音楽、ソフトウェア、ｅブックなどのデ
ジタル化された商品を除けば、オンラインで
提供されるその他すべてのタイプの商品に
とって、受注処理や商品の配達がオンライン
での注文の確定と一致するわけではない。オ
ンラインベンダーがオーダーをフォローアッ
プし、商品を配達する方法は注文しようとす
る顧客の意欲に直接影響を与えるし、より重
要なことに将来のビジネスにとってのウェブ
サイトに反映される。支払い方法の選択、迅
速な配達、柔軟性のある配達オプションおよ
び注文の追跡などはフルフィルメントプロセ
スの要素としてしばしば言及される。③ウェ
ブ経験に影響を与える商品に関わる要素はオ
ンラインブランドや商品の品揃え、商品の特
徴や商品のプレゼンテーションなどである。
オンラインベンダーは3Dあるいはその他の
ハイテクな手法によって商品のプレゼンテー
ションを提供することで顧客の経験を改善し
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やウェブサイトの情報伝達の確かさや信頼性
による顧客の不安を減少させることを意図し
た心理学的要因③オンラインのプレゼンテー
ションやマーケティングミックスの美的側面
を含むコンテンツ要素。これら３つはイー
マーケッターのコントロールのできる主要な
オンラインマーケティングのツールである。
６．コンスタンティニデスの所説の要約
と検討
　コンスタンティニデスによれば、これまで
の研究はウェブ経験の個別の構成要素の識別
についてであり、それらの要素の統合にはほ
とんど関心が払われてきていない。ある一定
の枠組みの中でこれらのウェブ経験の構成要
素を特定し分類することは、それらの広範さ、
多様性および相互独立性を強調するにすぎな
い。構成要素の個々のウェイトとその重要性
のみならず、これらの要因が相互作用する方
法に関する研究はまだ限定的である。
　ウェブ経験についてのこのような分析の枠
組みは実務家、研究者の双方にとって有用で
ある。というのも、それはオンライン消費者
行動のマッピングを作ったり、新しい仮説や
研究課題を公式化したりするための基礎とな
りうるからである。また、このような枠組み
は異なったバーチャルの市場環境における
ウェブ経験要素の性質とウェイトを理解する
ことに焦点を合わせた今後の研究の基礎とも
なりうる。提案された分類には限界もある。
この枠組みに含まれる要因のいくつかは、よ
り多くの研究者の関心を恐らく比較的受け入
れられやすいが、分類に含まれない要素が
ウェブ経験の重要な要素であることもありう
る。
　つまり、ウェブ経験は静的であるよりも動
要と考えられる重要な点を列挙している。①
購買行動に影響を与えるウェブ経験予想の正
しい役割と重要性とはなにか、また、どのよ
うなウェブ経験要素がオンラインでの意思決
定プロセスの異なった段階で重要なのか、②
新しい買物行動あるいは顧客を再び引き寄せ
るウェブ経験要素の影響力とはなにか、③ど
のようなウェブ経験要素が様々なタイプの
ウェブサイトにとって重要なのか。④バー
チャル市場の動的な性格を考えると、研究の
焦点をテクノロジーがオンライン消費者の新
しい形態のコミュニケーション、相互作用や
ニーズ、認知、態度や購買行動に影響を与え
るバーチャル経験をもたらす方法に焦点を合
わせるべきである28）。
　オンライン消費者の購買行動や意思決定プ
ロセスに影響を与える要因は伝統的顧客との
間の類似性を示している。消費者行動に影響
を与える外的ならびに個人的要因などコント
ロールできない要因は両タイプの消費者に関
して類似している。しかしながら、顧客の購
買行動に影響を与えるために使われている伝
統的なマーケッターとオンラインマーケッ
ターによって使われているツールは異なって
いる。伝統的な消費者行動の場合、マーケティ
ングミックスの4Pは購買行動に影響を与え
る主要なコントロールできるものと見做され
ている。ウェブ消費者の場合、バーチャルの
相互作用の間に経験される要素は実際にオン
ライン購買者に影響を与えるコントロールで
きる要因である。
　コンスタンティニデスはオンライン経験あ
るいはウェブ経験の主要な構成要素を次のよ
うに要約している。①ウェブサイトの機能性
は当該サイトの使い易さや双方向性に関係す
る要素を含んでいる。②オンラインベンダー
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　最後に、その後の消費者購買行動モデルお
よびスマートフォンの普及のインパクトにつ
いて触れることにしよう。2004年には、我が
国においてはAISASモデルが電通により発表
された。これはアクティブコンシューマーの
出現に伴ない新らたに考案された消費者行動
モデルである。特に検索（search）と共有
（share）という消費者の能動的な行動に加え
て、企業と消費者が相互に関与するインタラ
クティブな関係への変化を取り込んだモデル
であり、消費者の行動がAction で終わらず、
その経験を共有し合うところまでをモデルに
取り込んだところに特徴がある30）。その後多
くのモデルが作られている。
　さらに大きな変化は2007年のiPhoneの発表
以来のスマートファンの世界での急速な普及
である。情報通信白書平成29年版によれば、
わが国出のスマートフォンの普及率は2016年
で56.8％と５年で４倍に上昇している。また
グローバルではOS別インストールベースの
台数では39.6億台と全世界の人口の過半数に
達している。また、スマートフォンの普及と
軌を一にするようにSNSが増加してきており、
これが消費者の購買行動にも大きな影響を与
えてきている31）。また、インターネットやス
マートフォン関連サービスの市場が経済に大
きな影響を与えるようになってきている。
　このようにデジタル環境はコンスタンティ
ニデスが分析した時代よりも大きく変化して
きてはいるが、彼が指摘した基本的なバー
チャルショッピングに関する基本的な視点は
現在でもその重要性はかわっていない、とい
える。というのも、ネットショッピングは今
後ますます拡大してゆくことはあきらかであ
るし、さまざまな年齢層の消費者がその利便
性ゆえに使用してゆくからである32）。
的で進化しつつあるテーマであると見做すべ
きものである。バーチャル市場の発展は顧客
のテクノグラフィックスを変えるし、技術的
イノベーションはイーマーケッターに顧客の
オンライン経験のための新しいツールと方法
を提供する。その点において、コンスタンティ
ニデスの研究はこれまで行われた研究をベー
スに分析をおこなっているが、これはオンラ
イン購買行動に関する包括的な理論を発展さ
せる方向に関する更なる研究の出発点と見做
すべきであろう。
　見られるように、コンスタンティニデスは
オンラインでの経験というものを実務家と研
究者の双方の視点からとらえ分析している。
インターネットの普及により、消費者の購買
行動が次第にインターネットに移りつつある
ことを考えるとウェブ経験が消費者の購買意
思決定に大きな役割を演じるようになりつつ
あることは事実であり、その論考もこの点を
中心に行なわれている。そして、使い易さの
中でも利便性の重要性を指摘しているが、そ
れは、顧客の検索しやすさと密接に関連して
いる点を明らかにしている。次に信頼性を挙
げている。これは取引の安全性やデータの漏
洩に関する安全性との二つある。さらにウェ
ブサイトの見やすさとデザインも重要な要素
である。
　たとえば、最近のアドビの調査によれば29）、
商品認知のきっかけとなったメディアは、「テ
レビ」が80.5％であるが、デジタルメディア
である「ニュースサイト／ポータルサイト」
が41.9％、企業のウェブサイトが31.3％、そ
してソーシャルメディアが28.4％となってお
り、五年前の調査と比較するとテレビ以外の
メディアが増加傾向にあることがわかる。こ
の傾向は、さらに進んでゆくと思われる。
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